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1 INLEDNING 
Internet har under de senaste decennier tagit sin plats som en av de största medium i 
samhället. Detta har lett till revolutionerande förändringar inom reklambranschen. En ny 
era som förutsätter innovation och personlighet för att stå ut från massan har uppstått. 
Förändringen har varit driven av framsteg i teknologi och lett till en ökning i interaktiv 
kommunikation i form av internet (Janoschka, 2004). 
 
Allt fler människor och företag ser internet som en viktig del av sitt liv (D’Amico, 
1998). De accepterar de förändringar det har medfört och är nöjda med det. Att så 
många ser internet som en nödvändighet gör det till ett utmärkt medium för annonse-
ring. Dess möjligheter för interaktion öppnar ett flertal alternativ för att skräddarsy och 
differentiera sin annons, för att bäst passa den individuella användaren. Eftersom mark-
nadsföring fått en så stor roll inom Internet kan mängden av annonser kännas påträng-
ande eller störande för vissa (Marketing Week, 2007). 
 
Även om digitala display-annonser kan ses som ett teknologiskt genombrott med inter-
aktiva annonser som går att klicka på för att öka användarens medverkan, och möjlig-
heter för nästan omedelbar uppföljning av mängden intresserade användare, har klick-
frekvenser gått stadigt ner i både 2008 och 2009 i EMEA regionen (DoubleClick 
EMEA, 2009). Med digitala display-annonser menas annonser som är placerade i förde-
finierade utrymmen på en webbplats. Att användare inte gillar annonser eller att de ser 
dem som störande kan till och med leda till att de slutar gå på ifrågavarande webbplat-
sen, eller ha rakt motsatta effekten än önskat (Edwards, 2002).  
 
Denna studie undersöker Arcada studenters förhållning till digitala display-annonser. En 
djupare förståelse om dessa åsikter och förhållningar kan ha en inverkan i val av kanal 
för marknadsföring inom detta segment, och utformning av själva innehållet av digitala 
display-annonser. Undersökningens resultat kan även appliceras i beslut gällande lik-
nande segment. 
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1.1 Problemområde 
Problemområdet i detta arbete är den potentiellt negativa attityden vissa har gentemot 
digitala display-annonser. Användare blir i sådana fall irriterade av annonser eller igno-
rerar de helt. Man frågar sig alltså hur många användare som verkligen reagerar positivt 
till annonser och ifall budskapet därefter verkligen når fram. Som i alla ageranden i ett 
företag vill man ju stäva efter maximal effektivitet av arbetsinsatsen och därför kan det 
vara bra att redogöra ifall t.ex. de digitala display-annonser man distribuerar är sådana 
som användarna gillar och blir intresserade av. 
1.2 Syfte 
Syftet med detta arbete är att utreda hur Arcada studenter förhåller sig till digitala dis-
play-annonser. Delsyftet med arbetet är att utreda varför och hur stor andel av Arcada 
studenter använder annons-blockerare. 
 
Vidare hoppas jag att arbetet kommer att förse mig med värdefull erfarenhet och in-
formation inom ämnet. 
1.3 Avgränsning 
För att hålla arbetet i en rimlig storlek kommer jag inte att behandla eventuella förslag 
för hur digitala display-annonser borde genomföras vis-a-vis uppbyggnad eller place-
ring. Jag kommer inte heller att spekulera över digitala marknadsföringens eller digitala 
display-annonsers framtid eller hur de kommer att utvecklas. Dessutom avgränsas be-
greppet Arcada studerande endast till de studenter som avlägger antingen bachelor- eller 
masterexamen. 
2 METOD 
Enligt Bryman & Bell (2005) är en forskningsmetod en teknik för att samla in data. 
Inom företagsekonomi används tre huvudsakliga kriterier för bedömning av forskning. 
Dessa är reliabilitet, replikation och validitet. Reliabilitet berör undersökningens resultat 
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och om de skulle bli samma om undersökningen skulle göras på nytt, eller om resultaten 
är slumpmässiga eller tillfälliga. Reliabilitet är speciellt viktigt kriterium i kvantitativa 
forskningar eftersom forskaren givetvis vill veta ifall ett resultat är stabilt eller inte. Re-
plikation liknar lite reliabilitet, men mäter till vilken mån undersökningen går att replik-
eras eller upprepas. En replikation är endast möjlig om forskaren i detalj beskrivit sina 
genomföranden och tillvägagångssätt. Replikation och reliabilitet hör ihop i den mån att 
en forsknings reliabilitet inte kan prövas om inte forskningen är replikerbar. Validiteten 
av en forskning kan anses vara det viktigaste forskningskriteriet. Det bedömer ifall 
forskningens slutsatser hänger ihop eller inte. I kvalitativ forskning är dessa kriterier 
inte lika passande, eftersom t.ex. validitet innebär konnotationer som berör mätning. 
Frågan om validitet blir alltså inte av en stor betydelse för kvalitativa forskningar, ef-
tersom mätning inte är det största intresset. Man brukar istället anpassa kriteriet för va-
liditet och reliabilitet genom att lägga mindre vikt på frågor som berör mätning. I en 
kvalitativ forskning handlar t.ex. validiteten om hur man observerar och identifierar. 
Vissa forskare tycker att man i kvalitativa forskningar skall använda helt olika kriterier 
för bedömningen av undersökningen. De föreslår att man skall använda trovärdighet och 
äkthet som grund för bedömning. Trovärdighet består i sin tur av fyra olika delkriterier. 
Tillförlitlighet innebär att forskningen har utförts i enlighet med de regler som finns och 
att man bekräftar att man uppfattat verkligheten på rätt sätt genom att rapportera resulta-
ten till de enheter som är en del av den sociala verklighet som studeras. För att uppnå 
överförbarhet i en forskning bör resultaten hålla streck i en annan kontext eller situation, 
eller i samma kontext men vid ett senare tillfälle. Pålitlighet används som en motsvarig-
het till reliabilitet, och uppnås genom att skapa en redogörelse av hela forskningsproces-
sen. Möjligheten att kunna styrka och konfirmera resultaten är det fjärde och sista del-
kriteriet i bedömning av trovärdighet. För att kunna styrka och konfirmera resultaten 
måste det vara uppenbart att forskaren har agerat i god tro, eftersom utgångspunkten i 
samhällelig forskning är att man inte kan nå fullständig objektivitet. Forskaren har t.ex. 
kunnat omedvetet låta sina egna åsikter och värderingar påverka slutsatserna i under-
sökning. Äkthet består av ett antal kriterier som berör forskningspolitiska konsekvenser 
i allmänhet. Dessa är frågan om undersökningen ger en tillräckligt rättvis bild av upp-
fattningarna och åsikterna som personerna har som studerats, ifall undersökningen 
hjälpt de som studerats att få en bättre förståelse av sin egen sociala miljö, ifall under-
sökningen hjälpt de som studerats att få en bättre bild av hur andra människor i miljön 
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upplever saker och ting, hur de som medverkat kan förändra sin situation på basen av 
undersökningens resultat, och till vilken grad de som medverkat fått bättre omständig-
heter för att företa de arrangemang som krävs för ändring. 
 
I detta arbete är reliabiliteten till en viss mån tvivelaktig eftersom Arcada studenter 
utexamineras och nya studenter börjar istället. Dessa nya studenter kan ha andra åsikter 
och attityder än de gamla. Replikerbarheten kommer att uppehållas genom att utförligt 
beskriva tillvägagångssätten. Validiteten beror i sin tur stort på hur väl analysen kom-
mer att genomföras och resultaten diskuteras. Begreppsvaliditeten försäkras genom att 
fastställa de begrepp som kommer att mätas. Interna validiteten uppehålls genom att 
analysera svaren och räkna ut hur övertygande slutsatserna är, medan den externa vali-
diteten garanteras genom att urvalet säkert är representativt. Den ekologiska validiteten 
är i sin tur begränsad i denna undersökning pga. av den onaturliga situationen som bes-
varandet av frågor i en enkät innebär. Det mäts inte alltså hur respondenterna reagerar 
och vad de tycker om annonser när de ser dem utan tillfället för mätningen är så att säga 
konstgjord. Trovärdigheten kommer att uppehållas genom pålitlighet som uppnås via 
utförlig redogörelse av undersökningsprocessen. Som med reliabilitet sänks överförbar-
heten till en viss grad pga. de tidigare nämnda skälen. Äktheten av undersökningen är 
även så en aning tvivelaktig eftersom jag inte kommer att presentera mina resultat till 
hela populationen. Jag kommer ändå att sträva efter att ge en rättvis bild av medverkar-
nas åsikter och uppfattningar. 
 
I företagsekonomisk forskning använder man sig av både kvantitativa och kvalitativa 
forskningsmetoder. Kvantitativa metoder använder sig av siffror och hårda reliabla data 
till skillnad från kvalitativa metoder som använder sig av ord och rika och fylliga data. 
 
I detta kapitel presenteras och motiveras forskningsmetoden för arbetet. 
2.1 Val av forskningsmetod 
I denna explorativa studie kommer en kvantitativ undersökning att göras med hjälp av 
en enkät som kan besvaras på nätet som datainsamlingsteknik. Enkäten kommer att in-
nehålla frågor angående studentens förhållning till display-annonser. Som tillägg kom-
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mer det att finnas frågor angående annons blockerare, ifall studenten använder sådana 
tillägg och varför. 
 
Utöver detta kommer jag att utföra en fokusgrupp intervju där resultaten av den kvanti-
tativa studien behandlas och diskuteras. Deltagarna kan då ta ställning till de olika ele-
menten i resultaten och reflektera över hur resultaten anknyter sig till deras egna åsikter 
och upplevelser. 
 
Den kvantitativa metoden valdes för att få en tillräcklig bredd på undersökningen och 
för att den fokuserar på mängden och bredden av fenomenet. Den kvalitativa metoden 
medför i sin tur mervärde genom ytterligare djup i uppfattningen av fenomenet. 
2.2 Kvantitativa metoder 
Kvantitativa metoder används för att mäta och beskriva numerisk data (Bryman & Bell 
2005). För kvantitativt inriktad samhällsforskning finns det en del förutsättningar. Dessa 
är delade i två huvuddelar. Forskaren bör ha en, från sin utbildning grundad, för-
förståelse av det ämne som skall studeras. Detta kommer fram i hur forskaren betraktar 
problemet och hur forskaren griper en företeelse. Den andra delen består av de för-
domar som forskaren har. Dessa kommer fram i de värderingar och förhållningssätt 
forskaren har. Forskaren måste finna sin egen identitet mellan dessa två huvuddelar till 
den mån som tryck mot konformitet tillåter (Holme & Solvang 1991). 
 
Bryman & Bell (2005) beskriver elva olika viktiga steg i en kvantitativ undersökning. 
Dessa punkter är menade som en utgångpunkt vid uppbyggande av en kvantitativ forsk-
ning och används sällan i sin rena form, p.g.a. att forskningen sällan är så linjär och en-
kel. De elva stegen är: 
 Teori 
 Hypotes 
 Undersökningsdesign 
 Utformning av mått för begreppen 
 Val av plats för forskning 
 Val av respondenter 
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 Tillämpning av undersökningsinstrumenten för datainsamlingen 
 Bearbetning av data 
 Analys av data 
 Resultat och slutsatser 
 Formulering av resultat och slutsatser 
2.2.1 Urvalsmetoder 
Urvalstekniken kan vara antingen slumpmässig (sannolikhetsurval) eller ett icke-
sannolikhetsurval. Då man gör ett sannolikhetsurval kan man räkna ut vad sannolikhet-
en för att varje enhet i populationen väljs ut i ett slumpmässigt urval. Det antas att urva-
let blir representativt då man använder sig av sannolikhetsurval. I icke-
sannolikhetsurval kan vissa enheter ha större chans än andra att komma med i urvalet. 
Både sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval kan vidare gruperas i olika typer. 
Obundna slumpmässiga urval bygger på att alla enheter i en population har samma möj-
lighet att komma med i urvalet och är den mest grundliga typen av sannolikhetsurval. I 
systematiska urval väljer man direkt enheter från urvalsramen på ett systematiskt sätt 
(t.ex. var femte enhet). Stratifierat slumpmässiga urval baserar sig på att vissa enheter 
har större chans att hamna i urvalet än andra. Den sista typen av sannolikhetsurval är 
klusterurval. Där grupperas enheter till kluster, för att mm. undgå långa och mångfald-
iga resor. Olika typer av icke-sannolikhetsurval är bekvämlighetsurval, snöbollsurval 
och kvoturval. Bekvämlighetsurval är ett urval som innehåller personer som är tillgäng-
liga för forskaren. Snöbollsurval saknar urvalsram och används ifall t.ex. populationen 
ständigt ändras. I kvoturval är urvalet baserat på kategorisering av individer. Detta avvi-
ker ändå från ett stratifierat urval i och med att forskaren själv väljer vem han eller hon 
tar med i undersökningen (Bryman & Bell, 2005). 
2.2.2 Datainsamlings tekniker 
Ett flertal olika tekniker för datainsamling kan användas i kvantitativa undersökningar. 
Strukturerade intervjuer går ut på att man ställer i förväg fastställda frågor åt en respon-
dent enligt ett frågeschema. Kontexten för intervjuerna är den samma. Alla frågor frågas 
i samma ordning och på samma sätt. Detta görs för att vara så säker som möjligt av att 
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svaren kan sammanställas och jämföras på ett reliabelt sätt. En strukturerad intrvju 
sammanstår ofta av ett antal svarsalternativ och skiljer sig från enkäter på det sättet att 
den som blir intervjuad kan be om hjälp eller förklaring till frågorna. 
 
Enkäter är till en viss mån väldigt lika strukturerade intervjuer men saknar en administ-
ratör för svarstillfället. Det betyder att själva enkäten måste vara ytterligt lätt förstådd 
och speciellt lätt att svara på. Enkäter brukar därför ha färre öppna och fler korta frågor. 
Fördelar med en enkät är att det är snabbare och billigare att administrera, den kan bes-
varas då respondenten själv vill och har tid, och att det inte förekommer någon variation 
i formuleringen av frågor (Byrman & Bell, 2005). 
2.2.3 Variabeltyper och mätnivåer 
Beroende på vilken typ av variabel man har att göra med blir beräkningen av mätvärden 
olika. Olika variabler har alltså olika statistiska egenskaper. Det finns fyra olika typers 
skalor som man använder. Dessa fyra skalor kan i sin tur grupperas i kvalitativa och 
kvantitativa variabler och värdena vara diskreta och kontinuerliga. 
 
Nominalskalan innebär att värdena går att kategorisera och inget annat. Dessa värden 
har ingen ordning. Variabler i nominalskalan är kvalitativa och alltid diskreta, dvs. man 
kan inte t.ex. vara 1/3 kvinna och 2/3 man, utan man är antingen eller. I kodningen av 
data förekommer dessa värden alltså som heltal. 
 
Ordinalskalan innebär också kvalitativa variabler och diskreta värden. Till skillnad från 
nominalskalan kan värdena i ordinalskalan rangordnas. Skalan kan omvändas men 
själva ordningen går inte att ändras. Avståndet av värdena går inte heller att mätas. Ska-
lan är därmed inte ekvidistant. Ordinalskalan har heller ingen nollpunkt. Eftersom vär-
dena saknar en matematisk innebörd är rangordningen det väsentliga. 
 
Intervallskalan är en ovanlig skala som saknar nollpunkt. Temperatur eller tideräkningar 
är exempel på intervallskalor. Intervallskalan innehåller kvantitativa variabler och är 
ekvidistant. 
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Kvotskalan är den högsta mätnivån och har en definierad nollpunkt. Ett värde kan såle-
des vara dubbelt så stort som ett annat och avstånden mellan värdena är bestämda och 
lika långa. Kvotskalan är alltså ekvidistant. Eftersom kvotskalan är ekvidistant och har 
en nollpunkt, är matematiska innebörden hög. 
 
Ju högre skalnivå, desto bättre kan man beskriva en variabels kännetecken. Kvotskalan 
är alltså den högsta nivån. Det är i första hand forskaren som bestämmer vilken skala 
som används beroende på begärda mål av undersökningen. Man kan alltid gå nedåt från 
en skalnivå till en annan pga. t.ex. pedagogiska skäl, men man kan aldrig gå uppåt 
(Djurfeldt, Larsson och Stärnhagen, 2010) 
 
Bryman & Bell (2005) lägger märke till att det är viktigt att man inte väntar tills man 
redan samlat in data förrän man börjar planera analysen eftersom alla analystekniker 
inte går att användas med alla typer av variabler. Den insamlade kvantitativa data kan 
efter insamling analyseras med hjälp av dator program så som SPSS för Windows. 
2.3 Enkäter 
Urval kan betraktas som den mest centrala faktorn i en välgjord enkät undersökning. 
Urvalet reflekteras rakt i undersökningens resultat vilket gör att det är så väsentligt. Risk 
för bortfall inverkar också starkt på undersökningen reliabilitet. Strukturerade intervjuer 
har fördelen gentemot enkäter när det gäller bortfall, men ofta väljs enkäter som teknik 
på grund av brist på tid och resurser. För att få bortfallet så litet som möjligt finns det ett 
antal åtgärder. Utformningen och formulering av frågorna i enkäten är säkerligen det 
svåraste men kan reducera risken för bortfall markant, ifall gjort med omsorg. Utform-
ningen av introduktionsbrevet kan också påverka bortfall. Det kan vara bra att nämna 
varför man gör undersökningen och ifall man får något finansiellt stöd i det. Bryman & 
Bell (2005) nämner ytterligare några saker som man kan tänka på för att undvika bort-
fall. Man bör ha tydliga instruktioner och attraktiv layout för att göra svarandet för re-
spondenten så bekvämt och lätt som möjligt. Enkäten skall således också vara kort och 
lättläst. Eventuella priser, lotteri eller ersättningar kan även tas som motivation för svar-
andet. Uppställningen av frågorna och svaren skall vara konsekvent för att undvika 
missförstånd eller råddighet. Speciellt instruktioner gällande hopp mellan frågor bör 
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vara väldigt tydliga och kan i vissa fall vara bra att undvika helt. Överlag skall enkäten 
ha tydliga instruktioner. 
2.3.1 Fel i enkäter eller surveyundersökningar 
Fel i enkäter kan uppstå på ett flertal sätt. Urvalsfel innebär att urvalet inte representerar 
den population som man vill undersöka. Det är ändå osannolikt att man kommer fram 
till ett urval som är till 100 % representativt. Urvalsrelaterade fel kan bero på att t.ex. 
icke-sannolikhetsurval används utan skäl eller att urvalsramen är bristfällig och har att 
göra med aktiviteter i urvalsprocessen som har samband med resultatens externa validi-
tet. Fel kan också bero på bortfall. Vissa människor vill eller kan inte besvara enkäter 
vilket kan påverka undersökningens resultat. Fel som inte rör själva urvalet utan har att 
göra med genomförandet eller implementeringen av forskningsprocessen kan uppstå. 
Dessa fel kallas datainsamlingsfel. Datainsamlingsfel kan vara oklar frågeformulering 
(frågor tolkas fel), för öppna eller komplicerade frågor, att fel person svarar på enkäten 
eller att svaren påverkas av någon annan person, eller att enkäten innehåller för många 
frågor som upplevs oviktiga och blir därmed inte svarade. Ytterligare fel kan uppstå vid 
bearbetningen av data t.ex. felaktig kodning av svaren (Bryman & Bell 2005). 
2.4 Kvalitativa metoder 
Kvalitativa forskningsstrategier är oftast mer inriktade på ord än på siffror och fattar ett 
flertal till sin natur olika metoder. Dessa metoder oftast olika slags intervjuer eller ob-
servationer. Genom intervjuer får forskaren fram information genom muntliga samtal 
med den eller de som blir intervjuade. Forskaren har en stor roll i denna metod i och 
med att han eller hon för dialogen på ett sådant sätt att det väsentliga och mest centrala 
kommer fram. Det finns ett antal olika sätt som intervjuer kan genomföras, varav de 
mest vanliga är individuella intervjuer eller fokusgruppsintervjuer. Observationsmässiga 
metoder innebär i sin tur att forskaren studerar ett objekt i sin naturenliga omgivning. 
Detta kan forskaren antingen göra från en utomståendes perspektiv eller genom etno-
grafi, dvs. deltagande observation. I en deltagande observation engagerar forskaren sig i 
en social miljö för att observera objektet närmare och få en bättre uppfattning om den 
kultur som den sociala gruppen har. I icke-deltagande observationer bildar forskaren en 
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uppfattning om objektet genom att observera kroppsspråk, beteende eller genom en dis-
kurs- eller samtalsanalys (Bryman & Bell 2005). 
2.4.1 Fokusgrupp intervju 
Med fokusgruppmetoden avses en form av gruppintervju som har flera deltagare närva-
rande. Frågorna i intervjuen rör ett relativt avgränsat område och forskaren samlar för 
undersökningen relevant information genom att observera och lyssna. 
 
Fokusgruppmetoden har sitt fokus på samspelet mellan deltagarna i intervjun och kon-
struktionen av deltagarnas åsikter och tankar. Deltagarna uppmanas dela med sig sina 
åsikter och upplevelser, och diskutera sinsemellan. Fokusgrupper arbetar inom kvalita-
tiva forskningens ramar och används för att få fram deltagarnas uppfattningar och syn-
sätt om objektet som studeras. 
 
Intervjun leds av en moderator, vars uppgift är att introducera ämnet och leda diskuss-
ionen ifall det ses nödvändigt.  Han eller hon måste ändå sköta intervjun utan att vara 
för ingripande eftersom huvudsyftet är att få fram vad deltagarna själv tycker och tän-
ker.  
 
Gruppen består av minst fyra intervjupersoner men oftast av sex till tio medlemmar. På 
detta sätt är gruppen tillräckligt liten för att alla deltagare kan ta del i diskussionen och 
dela med sig sina åsikter, medan den också är tillräckligt stor för att täcka de flesta syn-
vinklarna. Oftast är deltagarna obekanta med varandra, men de kan också känna 
varandra från tidigare. I sådana situationer är det dock viktigt att förhållandet mellan 
dem är sådant att de vågar och känner sig bekväma för att dela med sig sina åsikter och 
diskutera ämnet. Om deltagarna känner varandra från tidigare kan det emellertid göra 
diskussionen mer flytande. 
 
Sättet som forskaren bestämmer sig för att angripa kvalitativa intervjuer varierar en hel 
del. Det finns huvudsakligen två olika typers intervjuer inom den kvalitativa metoden. 
Dessa är den ostrukturerade och semi-strukturerade intervjun. I en ostrukturerad intervju 
använder forskaren ingen intervjuguide utan endast minnesanteckningar inför genom-
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gången av ett tema under intervjun. Det kan hända att forskaren endast ställer en fråga i 
början av intervjun och därefter låter diskussionen föra sig själv, utan att styra den dess 
mera. Intervjuaren kan dock ställa uppföljningsfrågor till sådana punkter som han eller 
hon tycker att kräver det. Ostrukturerade intervjuer är till sin natur väldigt likt ett vanligt 
samtal. I en semi-strukturerad intervju har forskaren en färdig lista över de specifika te-
man som skall behandlas. Detta utformas ofta som en intervjuguide. Intervjuguiden pla-
neras noggrant, så att forskaren får fram den information han eller hon vill ha från sva-
ren till frågorna. Fast de olika frågorna mer eller mindre är ställda i en strukturerad form 
kan de som deltar i intervjun ändå fritt besvara frågor och utrycka sig på sitt eget sätt. 
Forskaren behöver inte heller ställa alla frågor i just den ordningen som de är i intervju-
guiden. Forskaren kan även ställa sådana frågor som inte alls ingår i intervjuguiden, ifall 
dessa frågor anknyter sig till något som uppkommit under intervjun.  
 
Eftersom deltagarna skulle kunna känna sig möjligast bekväma och avslappnade under 
intervjun måste moderatorn vara öppen för all information som förekommer i intervjun. 
Detta betyder att moderatorn inte kan kritisera deltagarnas åsikter och attityder utan 
måste acceptera all information oavsett om den är positiv eller negativ. 
 
Slutresultatet av en fokusgrupp intervju behöver inte nödvändigtvis vara en enhetlig 
åsikt eller ett gemensamt beslut utan man strävar efter att hitta de olika åsikterna och 
uppfattningarna i gruppen. Informationen som man fått under intervjuen analyseras och 
en uppfattning bildas på basen av analysens resultat (Bryman & Bell 2005). 
2.5 Undersökning 
I detta kapitel beskrivs tillvägagångssätten i undersökningen.  
2.5.1 Datainsamling 
Som det tidigare nämnts samlades data med hjälp av en enkät som Arcada studenter kan 
besvara på nätet. En nyhet lades upp på både Arcadas nätstudiemiljö Itlearning, och på 
nyhetssidan MyArcada. Nyheten innehöll följebrevet dvs. en beskrivning av undersök-
ningen, information gällande behandlingen av svaren samt en länk till själva enkäten, se 
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bilaga 1. Detta garanterade att enkäten fick tillräcklig synlighet och att alla ca 1900 stu-
denter som avlägger antingen bachelor- eller masterexamen lätt kunde svara på den. To-
talt har Arcada bortåt 2800 studerande, men då räknar man även med alla deltagare på 
fortbildningens olika kurser och utbildningar av andra slag. Dessa studerande har jag 
inte ändå iakttagit i undersökningen. Enkäten kunde besvaras under tiden 22.4.2013- 
06.5.2013. 
 
Orsaken till att Arcada studenter valdes som målgrupp var att basdata om målgruppen 
var lätt tillgänglig och att datainsamlingen också skulle vara så smidig som möjlig i och 
med att det redan fanns tidigare nämnda verktyg och kanaler. 
 
Enkäten gjordes i elektronisk form eftersom då garanterades samma möjlighet för alla 
studenter att svara på enkäten. Ifall enkäten skulle ha gjorts i papper skulle det ha varit 
svårt att få ett stickprov som representerar hela målpopulationen. Dock kunde man ha 
åstadkommit en högre svarsfrekvens eftersom vissa studenter kanske tycker att det är 
lättare att besvara enkäter i pappersformat. 
2.5.2 Frågeformuläret 
Att göra en väl utformad och uttänkt enkät visade sig vara en svårare uppgift en vad jag 
hade tänkt. Ett av de större problemen var att hitta på sådana frågor som verkligen mäter 
det som är väsentligt och att frågorna var tillräckligt specifika, så att de inte tolkas fel, 
utan att de skulle uppfattas för svåra. I sin helhet fick jag ändå uppbyggt en enkät med 
frågor som anslöt sig till de olika komponenterna i en attityd och kunde också använda 
mig av olika attitydmått för att få en djupare insikt. Olika egenskaper i en digital dis-
play-annons förknippades med en viss komponent i en attityd för att kunna mäta attity-
den på ett sådant sätt att validiteten behölls. Den teoretiska referensramen var till nytta 
när variablerna förknippades ihop inför mätning. Digitala display-annonsers innehåll 
förknippades till den kognitiva komponenten i en attityd medan t.ex. utseende förknip-
pades med den affektiva komponenten. Frågor gällande agerande, dvs. klickande eller 
köp, förknippades i sin tur till den konativa komponenten. På detta sätt blev alla kom-
ponenter mätta och attityderna kunde analyseras mer djupgående. För att skapa basen 
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för hur dessa frågor ställdes användes modeller från litteraturen. För att få högsta mer-
värdet för svaren användes attitydmåtten både extensivt och i varierande form. 
 
Enkäten skissades och reviderades ett antal gånger förrän den slutliga versionen mata-
des in i QA programmet på Arcadas servrar, se bilaga 2. QA har utvecklats av Analys-
tica Oy och integrerats i Arcadas system. 
 
Största problemet med frågeformuläret uppstod med fråga nummer 14-19 eftersom for-
materingen blev mycket otydlig trots försök i att omformatera i CSS kod. Frågorna 
kunde således betraktas svåra att förstå och då löpte risken för att respondenten lämnar 
enkäten och inte svarar på alla frågor. Ifall frågorna skulle ha förändrats till enkla Li-
kertskalor skulle fördelen med Fishbeins flerattributsmodell förlorats. Efter att jag bett 
om råd av både handledaren och utvecklingschefen på Arcada för QA programmet be-
slöt jag att behålla frågorna i Fishbeins flerattributsmodell. 
2.5.3 Fokusgruppen 
För att få mera djup i de åsikter och attityder som framkommit i den kvantitativa under-
sökningens resultat utfördes en fokusgrupp intervju. En gruppintervju passade bra in i 
arbetet eftersom man på detta vis kunde uppnå mer mångdimensionella resultat, jämfört 
med individuella intervjuer. 
 
Intervjun var till sin uppbyggnad ostrukturerad, vilket gav rum för deltagarna att fritt 
föra fram sina idéer och tankesätt. Ämnesområdet var inte heller till sin natur känsligt 
eller upprörande vilket bidrog till att diskussionen lätt gick framåt. Dessutom kände alla 
deltagare varandra vilket underlättade moderatorns roll i och med att diskussionen blev 
naturlig och djupgående. 
 
Eftersom syftet med att utföra fokusgrupp intervjun endast var att komplettera den 
kvantitativa undersökningen arrangerades endast ett intervjutillfälle med en grupp. Detta 
antogs ge tillräckligt med information om deltagarnas attityder och åsikter. Fokusgrup-
pen bestod av fyra deltagare och moderatorn. Inom gruppen fanns det studerande från 
utbildningsprogrammen i företagsekonomi, turism, och informations- och medieteknik. 
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Deltagarna var alla män och i 23-24 års ålder. Bortsett från faktumet att alla deltagare 
var män, representerade de relativt bra målpopulationen.  
 
Intervjun lades igång med att först kort beskriva ämnesområdet och genom att presen-
tera de centrala resultaten i den kvalitativa undersökningen. Därefter fick deltagarna fritt 
diskutera resultaten och hur de reflekterar de egna åsikterna och upplevelserna. Som 
moderator behövde jag inte ingripa dessvärre eftersom deltagarna kände väl till ämnes-
området och dynamiken i gruppen var smidig. Deltagarna uppmuntrades att diskutera 
fritt och komma med nya samtalsämnen så länge som det var till ämnesområdet rele-
vant. 
 
Intervjun bandades in i sin helhet för att öka undersökningens tillförlitlighet och för att 
underlätta analysen av diskussionen. Deltagarna informerades också om att diskussion-
en blev inspelad. Ingen av deltagarna hade någonting emot detta. Utöver detta garante-
rades deltagarna om att allt de sade under tillfället behandlas anonymt och konfidenti-
ellt. 
3 TEORI 
I detta kapitel presenteras den till undersökningen relevanta teorin. Jag använder artik-
lar, böcker, tidigare undersökningar och referensdata som källor. Så aktuell information 
som möjligt används eftersom ämnet är så tekniskt. Jag använder även andra källor än 
rent vetenskapliga ifall det finns relevanta åsikter, metoder och tekniker som framförs 
av personer som verkar inom praktisk marknadsföring och inte inom studien av detta. 
Information gällande annons blockerare är svårt att hitta i böcker eller akademiska pub-
likationer. Således används mest av elektroniska artiklar. Eftersom ämnet är mycket 
tekniskt kommer arbetet att innehålla en hel del centrala termer och begrepp som pre-
senteras i sitt eget kapitel. 
3.1 Begreppsdefinitioner 
Attityd – En inställning eller förhållningssätt till något 
Användare – Någon som använder Internet 
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Annons-blockerare – Tillägg som kan installeras i webbläsaren för att låta bli att ladda 
ner och visa bilder och ljud. Annons blockerare kan även blockera javascript och flash. 
Annonsutrymme – Ett förställt utrymme som kan hyras för annonsering 
Banner blindhet – Ett fenomen där användaren medvetet eller omedvetet ignorerar en 
digital display-annons 
Besökare är ett begrepp som används för mätning av sessionstid som en användare är 
inne på en sida. Det skiljer sig från unika besökare så en person kan gå in på en sida 
flera gånger under t.ex. en dag. 
Click-through – En användare följer en länk från en hänvisande sida till den nuvarande 
Digital marknadsföring innebär all marknadsföring som sker i digitala kanaler. Det 
kan t.ex. vara via webben, mobilt eller per e-mail. 
Display-annonser eller banners är reklamannonser som visas på webbsidor. De kan va-
riera i storlek och är oftast rektangulära och placeras i utkanten av en sida. Dess uppgift 
är inte endast att fungera som en annons utan även som en länk till en fördefinierad sida. 
Länk – Något som överför användaren till en förbestämd webbsida 
Träff – En sida får träffar varje gång ett element begärs av webbläsaren. Används oftast 
för att mäta popularitet av en sida. 
Internet – Världsomfattande datornät där datorer kommunicerar enligt fastställda regler 
Poppuppfönster – Ett fönster som visas upp ovanpå alla andra fönster i ett datorbaserat 
användargränssnitt oftast utan användarens samtycke 
Webbplats – En grupp webbsidor som innehåller information om ett ämne eller verk-
samhet 
Webbsida – Informationsmängd som man kan nå utan att gå vidare via en länk 
3.2 Attityder 
I detta kapitel behandlas hur attityder skapar sig och ändras. Att ha en förförståelse om 
attityder är väsentligt eftersom det utgör en stor del av undersökningen. 
 
Det vi ser och lär oss kan leda till att attityder skapas. Dessa är fallenheter som skapats 
via erfarenhet för att reagera på ett visst sätt till olika objekt och situationer. Attityder är 
något som man lär sig genom tidigare erfarenhet och agerar som en länk mellan tankar 
och ageranden. Sådana tidigare erfarenheter kan basera sig på objektet i sig själv, bud-
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skap förmedlat av olika medium, eller information given av opinionsledare, vänner, be-
kanta och familj. Attityder brukar vara konsekventa och har ofta något samband med 
varandra. Dessa samband formar ofta stereotyper (Fill 2005). 
3.2.1 Komponenter i attityder 
Enligt klassisk psykologisk teori består attityder av tre olika komponenter. Dessa är den 
konativa komponenten, som har att göra med hur individen agerar på basis av attityden. 
Den affektiva komponenten berör hur individen känner gentemot objektet och den kog-
nitiva komponenten är definierad av hur stor kunskap individen har om objektet, och 
representerar inlärningens synpunkt. Ordningsföljden av komponenterna i formningen 
av en attityd är att lära sig, känna och till sist agera. Bildningen av attityden är demon-
strerad i figur 1. Denna syn på komponenter i attityder är begränsad i den mån att alla 
komponenter ses som lika starka. Det har även utvecklats en modell där individen käns-
lor mot objektet är det ända som tagits i beaktande. Modellen består således enbart av 
den affektiva komponenten. 
 
 
Figur 1. Formningen av en attityd (skribentens egen tolkning baserat på Fill, 2005) 
 
Kognitiva 
komponenten 
Affektiva 
komponenten 
Konativa 
komponenten 
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Problem med dessa modeller kan uppstå i och med att de inte förklarar varför en individ 
har en särskild attityd. De beskriver inte heller någon vikt mellan olika attribut. Olika 
individen kan se olika attribut som olika viktiga (Fill, 2005). 
 
Ajzen och Fishbein (1980) har utvecklat sin egen modell som bygger på att mäta indivi-
dens avsikt för köp eller handling när man försöker förutspå beteende. Denna modell 
bygger alltså på den konativa komponenten. Sammanhanget där köpet presenteras spe-
lar en stor roll i skapelsen av attityden gentemot objektet. Den attityd som individen tror 
att andra har om objektet påverkar avsikten, men individens egna känslor gällande re-
sultatet av köpet är viktigast. Individens egna attityder spelar alltså inte lika stor roll 
som avsikten för köpet. Det är bra att notera att attityder inte går före beteende och kan 
således inte användas för att förutspå köp beteende. Attityder påverkar beteende men 
avsikten för ett köp betraktas ha större inflytande. Målet med marknadsföring är ofta att 
skapa en positiv attityd gentemot en produkt, eller förstärka eller ändra den, eftersom 
attityder påverkar konsumentens beslutsfattande (Fill, 2005). 
3.2.2 Förändring av attityder 
Enligt Blythe, Jim (2000), får individen nya framträdande uppfattningar under skapelsen 
av attityder. Eftersom det kognitiva systemet endast kan hålla en viss mängd informat-
ion om ett objekt blir de framträdande uppfattningarna de mest viktiga och grunden för 
omdömet. Det finns tre olika sätt för attityder att ändras. Dessa är att lägga till en ny 
framträdande uppfattning, ändra styrkan av en framträdande uppfattning (en negativ 
uppfattning kan tonas ner medan en positiv uppfattning kan ges större betydelse), eller 
att ändra värderingen av existerande uppfattningar. Ifall komponenterna i en attityd är i 
balans blir det svårare att ändra den, eftersom den är stabil. En sådan balans kallas kog-
nitiv konsistens (Evans 2006). Obalanser kan uppstå ifall en ny stimulus framträder. När 
obalansen mellan komponenterna överskrider en viss tolerans blir individen tvungen att 
anpassa sig mentalt för att återställa balansen. Detta sker med hjälp av tre olika för-
svarsmekanismer; förkastning av stimuli, delning av attityd, eller anpassning till nya 
attityden. Förkastning av stimuli medför förkastning av den nya informationen. Indivi-
den kan således hålla till de tidigare kognitiva elementen i en attityd. Att dela en attityd 
betyder att individen endast accepterar en viss del av den nya stimulus. Individen kan 
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t.ex. tycka att den nya informationen är sann men att i hans eller hennes omständighet 
inte kan tillämpas. Anpassning till den nya attityden medför att individen accepterar den 
nya stimulus i sin helhet och ändrar på sin attityd för att passa den nya informationen.  
 
I sin helhet är de tre komponenterna så pass relaterade till varandra att en ändring i den 
kognitiva komponenten nästan undantagslöst också leder till en ändring i den affektiva 
komponenten och därefter också den konativa. 
 
För att ändra på en attityd genom agerande beskrivs två olika sätt. Den centrala rutten 
hänvänder sig till det rationella i formningen av en attityd hos en individ medan den 
yttre rutten involverar oftast affektiva element genom at associera ett objekt med ett an-
nat attitydmässigt objekt. Oftast är ändå de mest effektiva sätten att ändra på en attityd 
baserade på känslor och inte logik (Blythe, 2000). 
3.2.3 Attitydmått 
Vid mätning av attityder kan man använda sig av olika skattningsskalor. Eftersom frå-
gor som kan besvaras med ett enkelt och ytligt ”helt OK” sällan ger något mervärde för 
en attitydsförfrågan krävs det försiktighet. Evans (2006) anser att man får större nytta av 
att istället ställa frågor som baserar sig på den strukturella trekomponentsmodellen för 
att få fram orsakerna till en viss inställning eller handling. Som tidigare nämnts hänger 
de olika elementen i en attityd starkt ihop, och om en attityd baserar sig på något speci-
fikt element bör man även få en bild av de övriga elementen. Individer värderar dessu-
tom olika attribut på olika sätt vilket gör att en attityd också kan uppfattas på olika sätt. 
En slags skala behövs alltså, men en uppdelning mellan bra/dålig har väldigt begränsat 
värde. Därför använder man sig hellre av många olika skalor som mäter olika attribut 
inom samma attityd. 
 
Den semantiska differentialskalan består av bipolära skalor som kan vara fem- eller 
sjugradiga. Motsatsord utgör de två polerna, och respondenten kan bes uttrycka sin atti-
tyd genom att sätta ett kryss eller en cirkel på den siffra på skalan som best motsvarar 
den egna attityden. Fördelen med den semantiska differentialskalan är att attityderna 
gentemot diverse element relativt lätt går att jämföras på en enkel skala. Likertskalan 
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går ut på att respondenten får ett antal påståenden att bekanta sig med och därefter, på 
en femgradig skala, utrycka till vilken grad de håller med om påståenden. Påståenden 
bör täcka möjligast många kognitiva, affektiva och konativa aspekter som möjligt. Det 
kan även vara bra att blanda positiva och negativa påståenden för att se hur konsekventa 
respondenten är i sina svar. 
 
Dessa båda attitydmått går att användas kvantitativt genom att förse varje skalsteg med 
ett värde. Värdena kan därefter användas för att räkna ut medeltal för de svar som re-
spondenten gett, antingen för enskilda svar eller för hela förfrågan. 
 
Evans (2006) menar att man ändå bör vara mycket försiktig när man gör attitydmät-
ningar eftersom respondenten inte nödvändigtvis anger sin verkliga attityd till intervjua-
ren. I vissa fall kan respondenten t.ex. svara så som han eller hon tror att intervjuaren 
vill att frågan skall svaras eller så som han eller hon tror att de flesta svarar på frågan. 
Detta kallas majoritetsmissförstånd eller snöbollseffekt. Evans (2006) nämner också att 
människor sällan gör så som de säger att de skall göra. 
 
Fishbeins flerattributsmodell (se Evans 2006) bygger på iden av att individens inställ-
ningar till ett objekt styrs av det individen anser vara passande uppfattningar om objek-
tet och vidare hur individen bedömer de uppfattningar. När en respondent besvarar t.ex. 
en enkät och skall bedöma ett visst attribut inom en semantisk differentialskala kan han 
eller hon anse att de bipolära orden är olika viktiga. Fishbeins modell mäter alltså inte 
endast hur respondenterna förhåller sig till skalorna utan också hur högt de värderar 
dem. När man multiplicerar värdet av en skala och de sammanhängande poängen för 
värdering och därefter adderar dem får man de viktade åsiktspoängen som kan användas 
för en mer djupgående analys. 
3.3 Digitala display-annonser 
Digitala display-annonser är en form av digital marknadsföring. De utgörs av fyrsidiga 
utrymmen fyllda med text eller grafik, placerat på en webbsida. Ofta innehåller annon-
serna någon form av kort marknadsföringstext och instruktioner för att klicka på dem. 
Målet är att informera användaren om något och få den att följa länken. Digitala dis-
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play-annonser är ofta länkar till en annan webbplats (Janoschka, 2004). I figur 2 visas 
ett exempel på en digital display-annons. Annonsen marknadsför nya bodstäder i Esbo 
och är placerad överst på Helsingin Sanomats webbplats. 
 
 
Figur 2. Exempel på en digital display-annons (HS.fi hämtad 17.3.2013) 
 
Erik du Plessis (2005) refererar till ett antal studier om effektiviteten av reklam. Han 
menar att Internet annonsering kombinerar de goda sidorna av rörlig bild och ljud i tele-
vision och tiden som annonsen exponeras i printad media. Frågan är ifall dessa fördelar 
fungerar och hur det passar in med vad vi vet om hur vår hjärna fungerar. 
 
Nigel Hollis (se du Plessis, 2005) framförde en studie som jämförde hur storleken och 
eventuella animationer påverkar mottaglighet. Ett av de mest klara fynden var att många 
människor inte kom ihåg en annons som de såg bara några minuter tidigare. I medeltal 
var det endast en ökning på 8 % i respondenter som påstod att de sett annonsen tidigare 
jämfört med kontroll gruppen. Detta betyder att potentialet för att bygga upp ett varu-
märke kan vara svårt eftersom annonsen inte blir märkt. Det är också svårt att fastställa 
till vilken grad en individ kommer ihåg något. De kan t.ex. säga att de kommer ihåg en 
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annons utan att de minns alla scener eller ord som använts i annonsen fast man skulle 
fråga direkt efter exponeringen.  
 
De nya formerna av digitala display-annonser var enligt studien helt klart mer igen-
kännbara än traditionella statiska annonser. Stora annonser var i medeltal dubbelt så 
igenkännbara än vanliga banners och animerade annonser nästan fyra gånger det. Att 
annonsen är igenkännbar har ingen positiv inverkan om inte den gör ett intryck kopplat 
till varumärket. Resultaten för dessa intryck var till och med mer positiva. Stora annon-
ser genererade tre gånger, och animerade sex gånger så stort intryck som traditionella 
digitala display-annonser (du Plessis, 2005). 
 
Innehållet på ett uppslag i en dagstidning är oftast olik det föregående avslaget. Läsaren 
måste alltså öga igenom hela sidan för att hitta saktexten och ser därför säkert också an-
nonserna. Till skillnad från detta har en webbplats nästan alltid samma layout och an-
vändaren hittar snabbt den texten som söks. Detta är ett stort problem för effektiviteten 
av digitala display-annonser. Användaren lär sig var saktexten ligger och märker således 
inte nödvändigtvis annonsen. Detta fenomen kallas bannerblindhet. 
 
Ett annat problem digitala display-annonser har är den relativt lilla storleken. I en dags-
tidning kan ett helt uppslag bestå av en annons. Det kan vara svårt att ge ett lika min-
nesvärt intryck via digitala display-annonser som genom en annons som tar upp ett helt 
uppslag. En digital display-annons måste således väcka uppmärksamhet utan att bara ha 
blinkande ljus och animerade texter. 
 
På senaste tiden har finska företag uppfattat hur utmanande digital display-annonsering 
kan vara och börjat tänka på internet annonsering på nytt. Vissa företag har t.ex. hittat 
på att köpa alla annons platser på en webbsida för att skapa en så kallad roadblock. Hela 
webbsidan blir på detta vis till en viss mån lik en annons som tar upp ett helt uppslag i 
en dagstidning. 
 
Interaktivitet har blivit en väsentlighet i nya innovativa marknadsföringsmodeller i In-
ternet. Man har ofta använt t.ex. Adobe Flash-teknologi för att nå interaktion genom 
animerade annonser som användaren kan medverka i. Det är sannolikt att de mest lyck-
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ade kampanjerna kombinerar interaktivitet och sådana metoder som redan visat sig ef-
fektiva i traditionella medium. Interaktiviteten är således inte det centrala i en kampanj 
utan en del av helheten. Att kunna ansluta nästan vilken som helst information i nästan 
realtid till annonsen öppnar möjligheter för att ändra på layouten och budskapet enligt 
situation. Detta är en av de mest centrala fördelar digital marknadsföring har över t.ex. 
gatureklam (Salmenkivi, Nyman 2007). 
 
Salmenkivi & Nyman (2007) nämner också problemet som ologiska länkar ställer. Om 
man klickar på en länk kan det hända att man inte nödvändigtvis hamnar dit man vill 
utan någon annanstans. Detta leder till att intresset försvinner och användaren stänger 
sidan. 
3.4 Annons-blockerare 
Efter den hastiga ökningen i Internetets populäritet i mitten av 1990-talet, har det tidi-
gare akademiska nätverket förvandlats till ett medium för information, köp och kommu-
nikation. Enligt diverse källor var den första betalda banner annonsen en av AT&T i 
webbtidningen HotWired i 1994 (Frank D'Angelo, 2009). Digitala marknadsföringen 
föddes och kampen om användarens uppmärksamhet började. De existerande betal-
ningsmodellerna är baserade på mängden impressioner, dvs. hur många gånger en an-
nons visats, mängden klickar eller mängden klickar konverterade till köp (Krishna-
murthy & Wills, 2006). Digitala display-annonser är oftast lagrade på en annonsserver 
som sedan distribuerar annonserna och följer efter mängden impressioner, klickar och 
konversioner (Wikipedia, 2013). Eftersom annons-blockerare hindrar laddningen av an-
nonserna registreras inte impressioner men sidladdningen registreras nog eftersom 
själva sidan ligger på en annan server (Adblock Plus, 2013a). Att det finns nästan inga 
bestämmelser än marknaden i sig själv och på grund av de teknologiska möjligheterna 
har annonser förvandlats från orörliga annonser till större, rörliga, blinkande annonser 
som inte endast tar upp mera bredband utan också i vissa fall hindrar användaren att 
komma åt själva innehållet. Att användaren inte kommer åt innehållet betraktas vara den 
mera irriterande delen (Krishnamurthy & Wills, 2006). Dessa två faktorer har lett till att 
program så som Adblock Plus och andra annons-blockerare utvecklats. 
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Adblock Plus är ett tillägg som går att installeras i nästan vilken som helst webbläsare. 
Huvudfunktionen med detta tillägg är att blockera annonser men det klarar av mer än 
det. Ifall användaren skriver fel adress och utsätter sig för risk för att hamna till en skad-
lig webbsida kan tillägget automatisk rätta felet. Det kan även inaktivera all spårning av 
användaren och dölja knappar som hör ihop med sociala medier, så som Facebook 
”Like” knappen, från användaren (Adblock Plus, 2013b). 
 
Även om spenderandet på Internet annonsering steg med 22 % år 2011 är vissa admi-
nistratörer av webbsidor oroliga. Ungefär 9 % av alla impressioner kommer från webb-
läsare med någon slags annons-blockerare. Adblock Plus har laddats ner över 200 mil-
joner gånger sedan 2007. Några webbsidor har sedermera försökt motverka denna trend. 
I 2010 märkte Ars Technica, en nyhetssida om teknologi, att t.o.m. 40 % av deras besö-
kare använde annons-blockerare. Detta ledde till att de blockerade sidan för dessa an-
vändare för en dag. Endast 200 användare av de månatliga fem miljoner bestämde sig 
för att betala för den annons fria versionen. Som Norm Johnston från Mindshare, en 
media-köp byrå, sagt, 
“You cannot annoy someone into liking you” 
För många användare är den osynliga annonsen den enda acceptabla annonsen (The 
Economist, 2012). 
 
ClarityRay, ett konsultföretag i Israel, gjorde en undersökning där de granskade över 
100 millioner besök till flera av de mest populära webbplatserna i Europa och USA. De 
mest betydande fynden var att i medeltal 9,26 % av alla besöken kom från webbläsare 
med annons-blockerare och att mängden som använder blockerare på mobilen ökar sta-
digt med 2,24 % blockerare på Android och 1,33 % på iOS (ClarityRay, 2012). 
 
Eftersom så många webbsidor är byggda runt en affärsplan där annonser i huvudsak är 
den enda formen av intäkter, har det debatterats mycket ifall användning av annons-
blockerare är stöld, omoraliskt eller oetiskt. Det vanligaste argumentet som ställs mot 
annons-blockerare är att det krävs pengar för att uppehålla en nätsida och att man behö-
ver intäkter från annonser men annons-blockerare stjäl denna intäkt (Palant, 2006). 
Detta argument antyder att konsumenter borde anpassa sig och stöda sådana affärspla-
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ner som helt enkelt är mer bekväma för företagaren. Ken Fisher (2010), chefredaktör på 
Ars Technica, menar att användning av annons-blockerare inte är i princip fel, men att 
det förstör de webbsidor som man går på. Han vädjar att de som läser Ars Technica inte 
skulle använda dessa program eftersom det förstör företagets ekonomi. Det är vanligt att 
man för granskar de annonser som skall visas på en sida. Förstås försöker de som admi-
nistrerar en sida hålla de påträngande annonser till ett minimum men ifall besökarna 
börjar använda annons-blockerare och intäkterna sjunker kan det bli lockande att accep-
tera annonser av tvivelaktig natur. Detta kan leda till en ond cirkel som till slut kan leda 
till konkurrs. 
 
Blockerande av annonser är inte heller alltid själva användarens initiativ. Franska tele-
kommunikationsföretaget Free har gjort det möjligt för sina kunder att blockera annon-
ser på webben (Jolly, 2013). Detta gjordes förmodligen på grund av att Xavier Niel, 
grundaren av företaget, tycker att speciellt Googles annonser tar upp en för stor del av 
nätverkets bredband. Den ökade trafiken ställer hårda krav på att lägga till kapacitet för 
Free, som strävar efter att vara ett förmånligare alternativ på marknaden. Free är för till-
fället Frankrikes andra största Internet-leverantör med 5,2 miljoner kunder. Funktionen 
för att blockera annonser är som förvalt satt på men går att stänga av när som helst. Det 
återstår att se ifall den franska staten kommer att få de påverkade parterna till någon 
slags överenskommelse eller kompromiss, eller om detta är en början på någon större 
trend. 
4 TIDIGARE FORSKNING 
En undersökning gjord av Gordon och De Lima-Turner (1997) avslöjade att konsumen-
ter oftast har en passiv attityd till Internet annonsering och att dessa attityder är relativt 
homogena. Enligt undersökningen har konsumenter inget emot annonser så länge som 
de är lätta att identifiera. Korgaonkar och Wolin (2002) kom i sin undersökning till ett 
liknande resultat. Enligt dem är den allmänna attityden konsumenter har till digitala dis-
play-annonser positiv. Korgaonkar och Wolin (2002) menar också att ju mera använda-
ren surfar på nätet desto mer positiv attityd har den till annonser. Resultaten i undersök-
ningen indikerade även att användarens intresse för objektet i annonsen och intresse för 
att klicka på annonsen starkt korrelerade med användarens attityder. Det har dock gjorts 
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undersökningar som inte kunnat hitta ett samband mellan attityder till digitala display-
annonser och avsikt till köp, dvs. beteendemässiga reaktioner (Karson et al., 2006). 
Wolin och Korgaonkar (2003) visade i sin undersökning att män allmänt har mer posi-
tiva attityder till digitala display-annonser än kvinnor. Stevenson et al. (2000) kom i sin 
studie fram till att komplexiteten av en webbplats kan ha negativ inverkan på attityder 
till annonser som ställs där. Förenklade webbplatser har alltså en positiv inverkan  på 
avsikt till köp och konsumentens attityd till annonser. 
 
Aziz et al. (2008) genomförde en undersökning om attityder till webb-annonser ur de 
Malaysiska användarnas perspektiv. Enligt undersökningen hade användarna både posi-
tiva och negativa syner på annonsering på Internet. Största delen av respondenterna 
tyckte att annonserna innehöll för mycket sex och att de inte var trovärdiga. Ändå var 
det en stor del som var av den åsikten att annonserna var roliga att se på och att de 
hjälpte en att få aktuell och bra information om olika produkter. Det mättes också att 5,4 
% av respondenterna aldrig lade märke till annonser. Studien visade också att malay-
siska konsumenter inte känner till, och har vaga uppfattningar om, webbannonsering. 
 
I sin studie, ”Exploring attitudes towards banner advertising on the World Wide Web”, 
undersökte Krige (2008) användares attityder till digitala display-annonser och deras 
beteende på basen av dessa attityder. Största delen av respondenterna i hans undersök-
ning brydde sig inte alls om annonser. Det visade sig att i allmänhet klickar de med 
mindre erfarenhet av Internet oftare på digitala display-annonser än de med över tre års 
erfarenhet. De kvinnliga respondenterna tenderade klicka oftare på annonser än män. 
Största orsaken till att respondenterna inte klickar på annonser var: risk för datorvirus; 
att annonsen var ointressant och att annonsen var störande. 
5 RESULTAT 
I detta kapitel diskuteras enkätundersökningsresultaten som upptäckts med hjälp av 
SPSS, och i ett senare skede resultaten från fokusgrupp intervjun. Beskrivningar gäl-
lande hur jag kommit fram till de kvantitativa resultaten finns i bilaga 3. I löpande tex-
ten diskuteras endast själva resultaten. För att jämföra respondenterna till populationen 
användes basdata som jag fått av personalen på Arcada, se bilaga 4. 
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I enkätundersökningen deltog allt som allt 21 personer, varav 9 personer inte svarade på 
enkäten till slut. Svarsfrekvensen blev således så låg som 1,1 %. Av de som uppgav sitt 
kön var 43,75 % män och 56,25 % kvinnor. Jämfört med populationen var skillnaden 
inte statistiskt signifikant. Medelåldern för respondenterna var 24,93 år. Information 
gällande medelåldern för respektive utbildningsprogram fanns inte i det basdata jag fått. 
Stickprovets och populationens medelålder kunde därmed inte jämföras. De som stude-
rade företagsekonomi var flitigast att svara med hela fyra stycken respondenter. De ut-
gjorde alltså en fjärdedel av alla respondenter trots att de endast utgör 12,86 % av popu-
lationen. Detta var ändå inte en statistiskt signifikant skillnad. De utbildningsprogram 
som inte utgjorde ett enda svar var film och television, fysioterapi, kulturproducentskap 
och vård. 
 
Figur 3. Fördelning av respondenter enligt utbildningsprogram 
5.1 Egenskaper som väcker uppmärksamhet 
Respondenterna skulle välja tre egenskaper som väcker uppmärksamhet i en digital dis-
play-annons. 22 % av respondenterna valde intressant information som en av de tre vik-
tigaste egenskaperna i en digital display-annons som väcker uppmärksamhet. Konfi-
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densintervallet för denna proportion är P (0,36 < µ < 0,89) = 95 %. Den totala fördel-
ningen av svaren är demonstrerad i figur 4. 
 
Figur 4. Fördelning av egenskaper som väcker uppmärksamhet 
En ANOVA analys gjordes med en signifikansnivå på 5 % och ett 95 % konfidensinter-
vall för att redogöra ifall kön hade ett samband med egenskaper som väcker intresse. 
Resultaten visar att det inte finns ett samband mellan kön och egenskaper som väcker 
intresse. 
5.2 Åsikter om digitala display-annonser 
På sida tre skulle respondenten uttrycka sina egna åsikter gällande digitala display-
annonser på en bipolär skala och därefter ange hur stor betydelse dessa åsikter har. I fi-
gur 5 demonstreras medeltalen för de viktade svaren. 
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Figur 5. Medeltal för viktade svar gällande attityder till digitala display-annonser 
Eftersom de viktade svaren kunde ha ett värde mellan 1 och 25 var medeltalet för svaren 
på negativa sidan för varje attribut. De viktade svaren räknades genom att multiplicera 
värdet för åsikten och värdet för betydelsen. Högsta värdet för dessa två variabler var 
fem. Med ett konfidensintervall på 95 % hade endast storleken av annonserna och in-
tresset för annonserna en övre gräns över medelvärdet dvs. 12,5. Detta tyder på en all-
mänt negativ attityd till digitala display-annonser, vilket motsäger Korgaonkar och 
Wolin (2002), som i sin undersökning kom underfund med att den allmänna attityden 
konsumenter har till digitala display-annonser är positiv. 
 
Enligt ANOVA analysen tycker kvinnor att annonser är mer informativa än men och de 
tycker också starkare att annonser ibland leder till köp, vilket i sin tur indirekt stöder 
Krige (2008). Krige upptäckte att kvinnliga respondenterna tenderade klicka oftare på 
annonser än män, vilket tyder på att de också anser dem vara mer informativa och fler 
klickar leder allmänt till fler köp. 
 
För att få en bättre förståelse om attityderna som respondenterna har kan man jämföra 
hur de svarat på de olika attributen som förknippats till ett visst attitydmått. Denna 
aspekt av frågeformuläret togs redan tidigt i beaktande för att inkorporera de olika atti-
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tydmåtten i frågorna. I de frågor som berörde den kognitiva delen av attityden gav 
största delen respondenterna positiva svar. I denna enkät tyckte de flesta att digitala dis-
play-annonser är åtminstone till en viss mån informativa. För de två andra attitydmåtten, 
dvs. affektiva och konativa komponenterna, hade respondenterna mestadels negativa 
svar. Största delen av respondenterna var helt eller till viss mån av annan åsikt för på-
ståendet förknippat till den affektiva komponenten ”Jag gillar dem [digitala display-
annonser]” och helt av samma åsikt för påståendet ” Jag bryr mig inte om dem [digitala 
display-annonser]”. En tredjedel av respondenterna var helt av annan åsikt till påståen-
det ”De [digitala display-annonser] leder till att jag ibland köper produkten som annons-
eras”, med resten av svaren splittrade över hela skalan. Detta ställer även det konativa 
attitydmåttet i ett någorlunda negativt spektrum. 
5.3 Annons-blockerare 
Av alla respondenter använde 42 % annons-blockerare, 6 % visste inte vad annons-
blockerare var, och de resterande, dvs. 52 %, använde inte annons-blockerare 
 
De flesta tyckte att användning av annons-blockerare åtminstone till en viss mån oetiskt 
men frågan om moral gav splittrade svar. Största delen var åtminstone delvis av den 
åsikten att det inte är moraliskt fel men 20 % av respondenterna var helt av den åsikten 
att det är omoraliskt. Detta är en konflikt i sig eftersom denna del av respondenterna an-
vänder annons-blockerare men ändå tycker att det är fel att använda dem. 
 
De respondenter som använde annons-blockerare tyckte för det mesta att: 
- Annonser till en viss mån är informativa 
- De inte gillar annonser till en viss mån 
- De inte bryr sig alls om annonser 
 
Dessa svar förstärker idén om att den kognitiva komponenten i attityder om digitala dis-
play-annonser i allmänhet är positiv. Den affektiva komponenten kan däremot antas 
vara starkare negativ för dem som använder annons-blockerare. 
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En tredjedel av respondenterna tyckte att annonser inte alls leder till köp medan dessa 
respondenter inte använde annons-blockerare. Minimikravet för Pearson Chi-square test 
är en förväntad frekvens av fem. Detta test kunde därmed inte utnyttjas för att testa 
sambandet. I sin tur tyckte 40 % av de som använde annons-blockerare åtminstone till 
en viss mån att annonser ibland leder till köp. 
5.4 Fokusgruppens slutsatser 
Fokusgrupp intervjun börjades med att kort presentera enkätundersökningens resultat. 
Deltagarna bads därefter diskutera hur dessa resultat motsvarade sina egna. Den all-
männa åsikten var att de inte fäste mycket eller över huvudtaget någon uppmärksamhet 
till digitala display-annonser. 
”... ja brukar ignorera dem [digitala display-annonser] ganska automatiskt utom om de faktiskt nämner 
någonting som är relevant just då.” 
”... desto mer det ’flashar’ ju mindre brukar jag ge uppmärksamhet åt det.” 
”... man är så van med dem [digitala display-annonser] att man automatiskt ignorerar dem utom om de 
är relevanta till det man vill ha.” 
 
Gruppen tyckte inte heller att digitala display-annonser är något som fastnar i minnet 
utan som en av deltagarna uppgav, ”... jag sätter det för det mesta genast bakom mig så 
fort jag har sett någon annons.”. En deltagare tyckte i sin tur att de inte ens behöver vara 
så minnesvärda. 
”Jag tycker inte att banner annonser är hemskt minnesvärda, men det är kanske inte heller nödvändigt. 
Om man söker något specifikt och så ser man en banner annons som hjälper en att hitta det man söker, 
så dess funktion är ju just i den stunden att leda en så att säga rätt. Det är kanske inte så mycket om att 
bygga ”brand” eller att annonsen skall vara minnesvärd.” 
 
En sak som gruppen var av enhetlig åsikt var hur störande digitala display-annonser i 
allmänhet är. Orsaker till detta var en del av de problem som också kommit upp i detta 
arbetes teori del. 
”... av erfarenhet vet jag att man sällan ändå kommer dit vart man vill.” 
”Allt som oftast är de [digitala display-annonser] ju i vägen.” 
”... annonsen tar upp så mycket av sidan att man bara blir på dåligt humör av det.” 
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”... jag skulle också säga att ’less is more’.” 
”... en sak är när de spelar ljud, en annan sak är om de ’flashar’ jätte mycket, tredje sak om de följer 
med hela tiden när man ’scrollar’ nedåt.” 
 
Gruppen tyckte att en av de värsta egenskaperna i en annons var att den ser ut som nå-
got annat än en annons. Deltagarna menade att de i sådana fall i misstag klickar på dem 
och därmed förs till sidor som de inte alls var intresserade av från första början. 
”Om den [annonsen] drar allt för mycket uppmärksamhet till sig, och på det sättet bort från innehållet 
i själva nätsidan så börjar det irritera [...] det bryter på något sätt koncentrationen. Det är ju det de är 
meningen att göra men det är också det som mest irriterar mig” 
 
Alla deltagare uppgav sig klicka på annonser väldigt sällan eller aldrig. Som en av del-
tagarna menade, ”Jag undviker det [klickandet av annonser] ganska aktivt.” Deltagarna 
undvek speciellt att klicka digitala display-annonser som erbjöd vinst eftersom de ofta 
känns väldigt suspekta. 
 
Diskussionen vände till ämnet om acceptabla mängden annonser på en sida. En av del-
tagarna tyckte att en webbsida kunde ha högst två stycken annonser, t.ex. en uppe och 
en nere, medan en annan deltagare påpekade att storleken också spelar en stor roll. 
Gruppen var överens om att annonser inte skall vara för stora, men att flera små annon-
ser inte nödvändigtvis är alls bättre. Man måste alltså hitta en balans mellan dessa två 
polerna. ”... besökarna sticker om det blir för mycket.” menade en av deltagarna. Det 
menades också att för vissa deltagare har en ökning i annonser på en sida till en viss 
mån minskat på besöksfrekvensen till ifrågavarande sida. 
 
När gruppen diskuterade positiva egenskaper i en digital display-annons blev kanske det 
mest framträdande att det inte vanligtvis är något fel på digitala display-annonser om de 
görs så att annonsen passar ihop med sidans design och inte sticker ut för mycket. 
 
Som exempel på en annons som innehåller relevant och intressant information tog en av 
deltagarna upp thorax.fi, där annonserna informerade om ämnesföreningens egen verk-
samhet. Han tyckte att annonserna presenterades på sidan tydligt men ändå inte så att de 
är i vägen. 
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En av deltagarna tyckte att det var behändigt och bra med annonser som är placerade 
högst upp på sidan. På detta viset kunde han först granska annonsen för att se ifall den 
var intressant, och sedan antingen ignorera den eller klicka på den. Annonsen störde inte 
alltså honom alls efter denna process. 
 
När diskussionen vände sig till annons-blockerare uppgav hälften av deltagarna att de 
använder annons-blockerare. De som inte använde annons-blockerare var nog medvetna 
om att sådana tillägg finns att installera till webbläsaren, men de var antingen för lata 
för att göra det eller tyckte inte att annonser var såpas störande på de sidor som man ak-
tivt besöker att de skulle behöva annons-blockerare. I sin tur var de som använde an-
nons-blockerare medvetna om att webbsidor finansierar sin verksamhet med hjälp av 
annonser och hade ställt in sin blockerare så att de endast tillåter sådana annonser som 
inte är påträngande. Största orsaken för användningen av blockerare var att mängden 
annonser helt enkelt kändes för störande och tog så mycket ur t.ex. läsupplevelsen när 
de läste nyheter.  
 
Efter att ha diskuterat digitala display-annonser började deltagarena undra ifall de skulle 
finnas ett bättre sätt att föra fram budskapet i en annons på ett sätt som skulle vara 
mindre påträngande och störande. Deltagarena lyfte fram möjligheterna för sponsore-
ring och speciellt ”viral” videon. Det blev klart att sådana tillvägagångssätt kan vara 
mycket dyra och "marknaden är så liten i Finland att företag kanske inte vill investera" i 
så stora marknadsföringkampanjer. 
6 DISKUSSION 
Ett antal intressanta saker dök upp i undersökningen. Undersökningens resultat indike-
rar att Arcada studenter i allmänhet har negativa attityder om digitala display-annonser 
även om de tycker att de är informativa. Jag blev överraskad av andelen som tyckte att 
de är informativa, eftersom jag personligen förväntade mig att attityderna skulle hel-
hetsmässigt vara negativa. Man kunde således tänka sig att själva innehållet av digitala 
display-annonser är lockande men kanalvalet kanske är fel. Deltagarna i fokusgruppen 
hade mycket lika upplevelser, där de tyckte att informationen i annonser kan vara helt 
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relevant och det man söker efter, men att själva framförandet var relativt motbjudande. 
Detta förblir dock ett ämne som skulle kräva vidare forskning. 
 
Resultaten i detta arbete förstärkte stort sett den teorin och speciellt den tidigare forsk-
ningen som presenterats. Kunskap om de olika komponenterna i en attityd kunde utnytt-
jas vid utformningen av enkäten för att få en djupare inblick i studenternas förhållning 
till digitala display-annonser, och attitydmåtten blev använda effektivt och varierande. 
Om den kvantitativa delen av undersökningen mätte fenomenets bredd så gav den kvali-
tativa delen ytterligare djup åt resultaten. 
 
Undersökningen visar att de element som bäst väcker uppmärksamhet i digitala display-
annonser är intressant information, och pålitlighet och storleken av annonsen. I du 
Plessis undersökning (2005) kom man fram till liknande resultat. Med hjälp av den här 
undersökningen är det ändå omöjligt att säga till vilken grad denna uppmärksamhet rela-
terar till igenkännandet av annonsen. Som det kommit fram i teori kapitlet kan det vara 
svårt att mäta till vilken grad personer känner igen eller kommer ihåg en annons. Man 
kunde tänka sig att ifall en person bildar en positivt laddad attityd om en annons skulle 
också igenkännbarheten förbättras. Detta i sin tur skulle bilda bättre omständigheter för 
att bygga upp ett varumärke. Dock kom det fram i fokusgruppen att digitala display-
annonser inte nödvändigtvis behöver vara igenkännbara för att bygga upp ett varu-
märke, eftersom de fungerar effektivare i köpbeslutsprocessen. 
 
Som tidigare nämnts kan man konstatera att den kognitiva komponenten i studenternas 
attityder var mestadels positiv. Även om dessa delar av attityderna var positiva blev de 
inte ändå så högt värderade i de viktade svaren. Detta tyder på att de positiva aspekterna 
i attityderna inte ändå överviktar de negativa vilket utgör en överlag negativ attityd. Hur 
stor roll dessa negativa attityder har i t.ex. klickfrekvenser och konversion till köp är 
omöjligt att säga på basen av denna undersökning. En del av enkätrespondenterna sva-
rade ändå att annonser åtminstone ibland leder till köp trots den negativa attityden, vil-
ket i sin tur hör samman med den konativa komponenten. Man kan alltså konstatera att 
innehållet i digitala display-annonser ses som intressant men sättet som det framförs be-
traktas störande. Under fokusgruppens diskussion kom man fram till liknande slutsatser. 
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Åsikterna och upplevelserna uppvisades bara mycket starkare. Deltagarna kom även 
fram med förslag för alternativa sätt att framföra budskapet. 
 
Ett annat intressant fynd i undersökningen var den mycket stora andelen av enkätre-
spondenterna som använde annons-blockerare. Allt som allt 42 % av respondenterna 
uppgav sig använda någon form av annons-blockerare jämfört med den dryga 9 % i Cla-
rityRays undersökning. Detta indikerar att de negativa attityderna reflekteras i antalet 
som använder annons-blockerare. I och för sig kan antalet som använder annons-
blockerare bero på något helt annat t.ex. att enkäten besvarades av relativt unga perso-
ner som därmed också kanske har större kunskap gällande Internet och olika verktyg 
relaterat till det. Diskussionen i fokusgruppen indikerar att största delen är medvetna om 
att sådana här tillägg finns, men att de inte ändå använder dessa pga. diverse skäl. Dis-
kussionen visar även att skälen till att använda annons-blockerare kan vara enbart base-
rade på den negativa attityden till digitala display-annonser. Deltagarna som använde 
annons-blockerare visade ändå medkänsla för de som administrerar webbsidor genom 
att ställa in sin annons-blockerare på ett sådant sätt att ändå en del annonser syntes. 
 
Det skulle vara intressant att utföra en liknande studie om t.ex. några år för att se ifall 
andelen som använder annons-blockerare växer eller om annonsörer kunnat göra sina 
annonser mer attraktiva. Eftersom metoder och kanaler inom digital marknadsföring 
ändras så snabbt kan det ju hända att digitala display-annonser inte alls mera finns i sin 
nuvarande form om några år. Personligen tror jag dock att digitala display-annonser 
kommer att användas som en kanal för digital marknadsföring långt i framtiden. Såsom 
det kommit fram i teori delen i detta arbete har spenderandet på Internet annonsering 
stigit under de senaste åren. Utan drastiska förändringar kommer detta säkert att fort-
sätta i framtiden också. 
7 MÄTTEORETISK TILLBAKABLICK 
Metodvalet anser jag vara rätt eftersom jag på detta sätt fick en högre validitet än vad 
jag skulle ha gjort i en enbart kvalitativ eller kvantitativ undersökning. Den kvantitativa 
metoden erbjuder ypperlig potential för mätning av fenomenets bredd, medan den kvali-
tativa metoden vidare fördjupar de resultat som uppkommit i den kvantitativa delen. 
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Tillsammans passar dessa metoder bra ihop med syftet av undersökningen och genom-
förandet blev smidigt. 
 
Om jag nu skulle göra om undersökningen skulle jag ännu försöka förbättra formatte-
ringen av enkäten för att göra svarandet lättare eller helt och hållet slopa flerattri-
butsmodellen och möjligtvis distribuera enkäten i andra kanaler för att få en högre 
svarsfrekvens. 
 
Trots att alla studenter hade lättillgängligt sätt att svara på enkäten var respondenterna 
få. Eftersom svarsfrekvensen var så låg blev också enkätundersökningens reliabilitet 
låg. Generaliserbarheten blev även så tvivelaktig. Orsaker till att svarsfrekvensen var så 
låg kan vara många. En orsak kunde vara att det inte erbjöds någon morot, dvs. pris eller 
belöning för de som svarat. En annan orsak kan vara att en stor del av Arcada studenter 
utförde sin praktik under den tiden som enkäten var aktiv och därmed inte besökte My-
Arcada eller Itslearning lika aktivt som de skulle då kurser i skolan pågår. Rent oin-
tresse för ämnet eller för enkäten i sig kan också ha varit en orsak för dålig svarsfre-
kvens. Reliabiliteten höjdes ändå till en viss grad pga. mätning av statistisk inferens. 
Undersökningens replikerbarhet kunde hållas hög i och med att tillvägagångssätten do-
kumenterades noggrant. Dessutom förbättrades undersökningens allmänna validitet och 
tillförlitlighet rejält i och med att det ännu utfördes en fokusgrupp intervju för att disku-
tera resultaten. 
 
Trots att jag nått syftet med undersökningen ser jag nu resultatet som en aning brett. Att 
mäta attityder till objekt så stora som digitala display-annonser i allmänhet tycker jag nu 
att är smått opraktisk och ineffektivt. Det kunde vara lämpligare att utföra en undersök-
ning med färdiglagda fall där respondenten tar ställning till olika annonser en för en 
skilt. Man kunde då ställa upp de olika fallen så att de skildrar en viss egenskap i en an-
nons och därmed få specifika svar som baserar sig på samma objekt. Problemet med att 
mäta attityder på en så stor skala som i detta arbete är att alla respondenter har olika er-
farenheter om objektet. 
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8 AVSLUTNING 
Hela arbetsprocessen under detta arbete har varit mycket givande och intressant. Speci-
ellt litteraturvalet var till en viss mån krävande eftersom ämnesområdet ändrar sig 
snabbt och att hitta både relevant och aktuell information var emellanåt svårt. Det som 
jag värderar högst är det jag lärt mig om att utföra en kvantitativ forskning och de olika 
processer som hör till den. Jag anser att jag uppnått huvudsyftet med undersökningen 
genom att utreda Arcada studenters förhållning till digitala display-annonser. Delsyftet 
med undersökningen blev lika så nått. Jag har kunnat genomföra analyser till den mån 
som den låga svarsfrekvensen låtit och dessutom komplettera dessa resultat med hjälp 
av en fokusgrupp, men jag anser ändå att fortsatt undersökning inom ämnet och dess 
närområden är ändå nödvändigt för att få en djupare insikt i hur digitala display-
annonser fungerar från konsumentens perspektiv. Avslutningsvis kunde jag säga att jag 
är relativt nöjd med arbetet även om det är en del saker jag nu skulle göra på annat sätt 
eller mer utförligt. 
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BILAGOR 
  
  
Bilaga 1 
Jag är på slutrakan av mina studier inom marknadsföring på Arcada och skriver för till-
fället mitt examensarbete om Arcada studenters förhållning till digitala display-
annonser. Ta gärna del i min enkät via följande länk:  
 
https://survey.arcada.fi/s.aspx?Q=00400131280  
 
Att svara på enkäten tar endast några minuter. Enkäten är aktiv till den 5.5.2013. Alla 
svar behandlas anonymt och inga svar ges vidare till tredje part.  
 
Tack för ditt bidrag!  
 
Max Källbacka 
  
  
Bilaga 2 
 
Arcada studenters förhållning till digitala display-annonser 
 
 
Kön 
  Kön 
   Man  Kvinna         
            
 
Ålder 
     
  Ålder  
 
Utbildningsprogram 
  Utbildningsprogram 
   Akutvård  Det sociala området  
Distribuerade ener-
gisystem 
 Ergoterapi 
   Film och television  Fysioterapi  Företagsekonomi  
Idrott och hälso-
promotion 
   
Informations- och 
medieteknik 
 Kulturproducentskap  Plastteknik  Turism 
   Vård  Annat     
 
Välj tre egenskaper i en banner annons som bäst väcker din uppmärksamhet 
  Animerade bilder  
  Storleken av annonsen  
  Du blir erbjuden pengar eller en vinst  
  Erotiskt innehåll  
  Pålitligheten av annonsen  
  Lysande bild eller färggrannhet  
  Intressant information  
  Du känner igen fraser  
  
Du känner igen marknadsföringskampan-
jen 
 
  Annat  
 
Svara på följande skalor enligt dina åsikter och redogör hur betydelsefulla dessa åsikter är 
    Åsikt Betydelse 
  
  Är ointres-
santa 
   Är intressanta Inte alls 
viktigt 
   Viktigt 
  
Digitala display-
annonser: 
          
    Åsikt Betydelse 
  
  Är störande    Är inte stö-
rande 
Inte 
alls 
viktigt 
   Viktigt 
  
Digitala display-
annonser: 
          
    Åsikt Betydelse 
  
  Motsvarar 
sällan mina 
intressen 
   Motsvarar 
ofta mina 
intressen 
Inte 
alls 
viktigt 
   Viktigt 
  Digitala display-           
  
annonser: 
    Åsikt Betydelse 
  
  Tar ofta upp 
för mycket 
utrymme på 
en webb-
plats 
  Är of-
tast 
passligt 
stora 
Inte 
alls 
viktigt 
   Viktigt 
  
Digitala display-
annonser: 
          
    Åsikt Betydelse 
  
  Kan inne-
bära risk för 
datorvirus 
   Kan inte 
innebära 
inte risk för 
datorvirus 
Inte 
alls 
viktigt 
   Viktigt 
  
Digitala display-
annonser: 
          
    Åsikt Betydelse 
  
  Kan göra nätförbin-
delsen långsam 
   Har ingen in-
verkan på nät-
förbindelsen 
Inte 
alls 
viktigt 
   Viktigt 
  Digitala display-annonser:           
 
Till vilken grad håller du med om följande påståenden om digitala display-annonser? 
    
  
  Helt av 
annan 
åsikt 
Delvis av 
annan 
åsikt 
Delvis av 
samma 
åsikt 
Helt av 
samma 
åsikt 
Vet inte 
  De är informativa      
  Jag gillar dem      
  Jag bryr mig inte om dem      
  
De leder till att jag ibland köper produkten 
som annonseras 
     
 
Annons-blockerare 
  Använder du annons-blockerare (t.ex. Adblock Plus) 
   Ja  Nej  Vet ej     
            
 
Till vilken grad håller du med om följande påståenden om användandet av annons-blockerare? 
    
  
  Helt av 
annan 
åsikt 
Till en 
viss mån 
av annan 
åsikt 
Till en 
viss mån 
av 
samma 
åsikt 
Helt av 
samma 
åsikt 
Vet inte 
  
Det är oetiskt (fel enligt allmänna sociala 
normer) 
     
  
Det är omoraliskt (fel enligt ditt eget 
tycke) 
     
  Tack för svaren. 
 
  
  
Bilaga 3 
 
Frequencies 
Kön 
 Observed N Expected N Residual 
Man 7 6,8 ,3 
Kvinna 9 9,3 -,3 
Total 16   
Test Statistics 
 Kön 
Chi-Square ,016
a
 
df 1 
Asymp. Sig. ,899 
a. 0 cells (0,0%) have ex-
pected frequencies less 
than 5. The minimum ex-
pected cell frequency is 6,8. 
 
Vi önskar att det inte finns en skillnad mellan urvalet och populationen. 
H0: Det finns ingen skillnad mellan urval och population 
H1: Det finns en skillnad 
Vi önskar att H0 är rätt. 
Eftersom sig värde > 0,05 har avvikelsen mellan män och kvinnor ingen statistisk signi-
fikans när urvalet och populationen jämförs. Fördelningen av kön motsvarar popula-
tionen. Vi godkänner H0. 
 
Frequencies 
Utbildningsprogram 
 Observed N Expected N Residual 
Akutvård 1 ,9 ,1 
Det sociala området 1 1,7 -,7 
Distribuerade energisystem 2 1,3 ,7 
Ergoterapi 1 ,9 ,1 
Företagsekonomi 4 3,1 ,9 
Idrott och hälsopromotion 1 1,5 -,5 
Informations- och medieteknik 2 2,1 -,1 
Plastteknik 1 ,5 ,5 
Turism 2 1,4 ,6 
  
Annat 1 2,8 -1,8 
Total 16   
Test Statistics 
 Utbildningsprog-
ram 
Chi-Square 3,078
a
 
df 9 
Asymp. Sig. ,961 
a. 10 cells (100,0%) have ex-
pected frequencies less than 5. 
The minimum expected cell fre-
quency is ,5. 
Eftersom sigvärdet är over 0,05 har avvikelsen från populationen inte en statistisk signi-
fikans. 
$Egenskaperienbannerannonssombästväckerdinuppmärksamhet Frequencies 
 Responses Percent of Ca-
ses N Percent 
Egenskap
a
 
Animerade bilder 3 6,5% 18,8% 
Storleken av annonsen 7 15,2% 43,8% 
Du blir erbjuden pengar 
eller en vinst 
1 2,2% 6,2% 
Erotiskt innehåll 2 4,3% 12,5% 
Pålitligheten av annonsen 8 17,4% 50,0% 
Lysande bild eller färg-
grannhet 
6 13,0% 37,5% 
Intressant information 10 21,7% 62,5% 
Du känner igen fraser 4 8,7% 25,0% 
Du känner igen marknads-
föringskampanjen 
5 10,9% 31,2% 
Total 46 100,0% 287,5% 
a. Dichotomy group tabulated at value 1. 
Case Processing Summary 
 Cases 
Valid Missing Total 
N Percent N Percent N Percent 
Intressant information 16 72,7% 6 27,3% 22 100,0% 
Descriptives 
 Statistic Std. Error 
Intressant information Mean ,63 ,125 
  
95% Confidence Interval 
for Mean 
Lower Bound ,36  
Upper Bound ,89  
5% Trimmed Mean ,64  
Median 1,00  
Variance ,250  
Std. Deviation ,500  
Minimum 0  
Maximum 1  
Range 1  
Interquartile Range 1  
Skewness -,571 ,564 
Kurtosis -1,934 1,091 
ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Animerade bilder 
Between Groups ,025 1 ,025 ,144 ,710 
Within Groups 2,413 14 ,172   
Total 2,438 15    
Storleken av annonsen 
Between Groups ,223 1 ,223 ,841 ,375 
Within Groups 3,714 14 ,265   
Total 3,937 15    
Du blir erbjuden pengar el-
ler en vinst 
Between Groups ,080 1 ,080 1,312 ,271 
Within Groups ,857 14 ,061   
Total ,938 15    
Erotiskt innehåll 
Between Groups ,194 1 ,194 1,750 ,207 
Within Groups 1,556 14 ,111   
Total 1,750 15    
Pålitligheten av annonsen 
Between Groups ,063 1 ,063 ,226 ,642 
Within Groups 3,937 14 ,281   
Total 4,000 15    
Lysande bild eller färg-
grannhet 
Between Groups ,671 1 ,671 3,049 ,103 
Within Groups 3,079 14 ,220   
Total 3,750 15    
Intressant information 
Between Groups ,671 1 ,671 3,049 ,103 
Within Groups 3,079 14 ,220   
Total 3,750 15    
Du känner igen fraser 
Between Groups ,143 1 ,143 ,700 ,417 
Within Groups 2,857 14 ,204   
Total 3,000 15    
Du känner igen marknads-
föringskampanjen 
Between Groups ,358 1 ,358 1,628 ,223 
Within Groups 3,079 14 ,220   
  
Total 3,438 15    
Annat 
Between Groups ,000 1 ,000 . . 
Within Groups ,000 14 ,000   
Total ,000 15    
One-Sample Test 
 Test Value = 0 
t df Sig. (2-
tailed) 
Mean Diffe-
rence 
95% Confidence Interval of 
the Difference 
Lower Upper 
Digitala disp. Är intres-
santa 
4,347 11 ,001 8,417 4,15 12,68 
Digitala disp. Är Inte 
störande 
3,074 9 ,013 7,200 1,90 12,50 
Digitala disp. Är pass-
ligt stora 
3,809 10 ,003 9,000 3,74 14,26 
Digitala disp. Motsvara 
mina intressen 
4,847 10 ,001 8,455 4,57 12,34 
Digitala disp. Kan inte 
innebära risk för virus 
4,309 10 ,002 7,182 3,47 10,90 
Digitala disp. Har ing-
en inverkan på nätför-
bindelsen 
3,074 9 ,013 7,200 1,90 12,50 
ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
De är informativa 
Between Groups 4,083 1 4,083 1,522 ,246 
Within Groups 26,833 10 2,683   
Total 30,917 11    
Jag gillar dem 
Between Groups ,333 1 ,333 ,110 ,747 
Within Groups 30,333 10 3,033   
Total 30,667 11    
Jag bryr mig inte om dem 
Between Groups ,000 1 ,000 ,000 1,000 
Within Groups 10,667 10 1,067   
Total 10,667 11    
De leder till att jag ibland 
köper produkten som an-
nonseras 
Between Groups 4,083 1 4,083 1,522 ,246 
Within Groups 26,833 10 2,683   
Total 30,917 11    
      
  
  
Bilaga 4 
Närvarande kön antal totalt 
prosentuella 
andelen av 
totala 
mängden 
studeranden 
Akutvård 1 30 
  Akutvård 2 40 70 3,67 % 
Avancerad klinisk vård (Högre YH) 1 6 
  Avancerad klinisk vård (Högre YH) 2 7 13 0,68 % 
Det sociala området 1 15 
  Det sociala området 2 115 130 6,82 % 
Distribuerade energisystem 1 89 
  Distribuerade energisystem 2 10 99 5,20 % 
Ergoterapi 1 4 
  Ergoterapi 2 68 72 3,78 % 
Film och television 1 69 
  Film och television 2 52 121 6,35 % 
Fysioterapi 1 25 
  Fysioterapi 2 71 96 5,04 % 
Företagsekonomi 1 132 
  Företagsekonomi 2 113 245 12,86 % 
Human Ageing and Elderly Service 1 11 
  Human Ageing and Elderly Service 2 22 33 1,73 % 
Hälsofrämjande (Högre YH) 1 1 
  Hälsofrämjande (Högre YH) 2 20 21 1,10 % 
Idrott och hälsopromotion 1 42 
  Idrott och hälsopromotion 2 73 115 6,04 % 
Informations- och medieteknik 1 142 
  Informations- och medieteknik 2 20 162 8,50 % 
Informationsteknik 1 1 1 0,05 % 
International Business 1 57 
  International Business 2 77 134 7,03 % 
Komplettering 2 29 29 1,52 % 
Media Management (Högre YH) 1 11 
  Media Management (Högre YH) 2 6 17 0,89 % 
Mediekultur 1 14 
  Mediekultur 2 6 20 1,05 % 
Medieteknik 1 1 1 0,05 % 
Nursing 1 14 
  Nursing 2 28 42 2,20 % 
Plastics Technology 1 63 
  Plastics Technology 2 17 80 4,20 % 
Plastteknik 1 33 
  
  
Plastteknik 2 5 38 1,99 % 
Rehabilitering (Högre YH) 1 2 
  Rehabilitering (Högre YH) 2 13 15 0,79 % 
Sociala området (Högre YH) 1 2 
  Sociala området (Högre YH) 2 22 24 1,26 % 
Turism 1 20 
  Turism 2 86 106 5,56 % 
Vård 1 20 
  Vård 2 200 220 11,55 % 
Vård (vuxenutbildning) 2 1 1 0,05 % 
    
100,00 % 
  
1905 
totala antalet studeran-
den 
  
804 män 42,20 % 
  
1101 kvinnor 57,80 % 
 
